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2017 年の訪日外国人旅行者の観光旅行消費額は 3 兆 2,310 億円と推計されており（観光


















暦年 2013 2014 2015 2016 2017
消費額 5,455 9,028 18,452 27,097 32,310





























































































ィを高めることの必要性が指摘されている（Shirazi & Som, 2011）。 
しかしながら、実務の現場においては、ロイヤルティの形成を明確に目指した取り組み











課題 3 観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らかにする 
 本研究では、観光地に対するロイヤルティの形成について、観光地と旅行者との間に良






























































 第 3章では、課題 1に対応し、特定の観光地への過去の来訪の有無が、情報探索行動に
与える影響について検討する。具体的には、過去の来訪の有無が情報ニーズを規定し、さ
らに情報ニーズが各情報源の利用に与える影響を明らかにしていく。 





























課題 1 来訪経験者と初来訪者間の情報探索行動の違いを明らかにする 
課題 2 再来訪における旅行経験の役割を明らかにする 









































































































ーケティング（Hospitality marketing）」と総称される（Line & Runyan, 2012 ; Wearne 
& Morrison, 2013）。また、観光地マーケティングとホスピタリティ・マーケティングを
包含する概念として、観光に関連するあらゆるマーケティングを指す「観光マーケティン























































                                                   
1 マーケティング以外の領域も含め、観光地の経営全般も担うという意味合いを込めて、
Destination “Management”Organizationと呼称する場合もある（Buhalis, 2000; 
Morrison, 2013）。しかし、本研究は観光地マーケティングに焦点を当てたものであるため、





























（Travel motivation）」、情報探索の段階は「情報探索段階（Information gathering phase）」、
選択・購買の段階は「最善の選択肢の選択（Choosing the best alternatives）」と命名さ
れている。彼のモデルでは、代替案評価に相当する段階が「選択肢となる観光地の除去













 旅行計画時における情報探索行動自体をモデル化した研究としては、Gursoy and 
McCleary （2004）と Vogt and Fesenmaier（1998）の 2 つが代表的なものとして挙げ
られる（Gursoy, 2011）。このうち Gursoy and McCleary（2004）のモデルは、10の概念
から構成されており、それぞれの概念間の因果関係を示す命題の数は21にのぼる（図2-4）。
著者自身は、このモデルの中心概念となっているのは旅行者の知識であると説明している。


























































































図 2-5 Vogt and Fesenmaier（1998）のモデル 
 
 このモデルを構成する概念は「個人属性」「情報ニーズ」「外部情報探索行動」の 3つで
































































SERVQUAL（Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985）4に代表されるサービス品質モデ
ルを挙げることができる。ホスピタリティ・マーケティング研究の領域では、SERVQUAL


















 Pine and Gilmore（1999 岡本・小高訳 2005）によって提唱された経験の 4Eモデル
（図 2-6）は、旅行経験に特化して作成されたものではなかったが、複数の実証研究
（Mehmetoglu & Engen, 2011; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Loureio, 2014; Tan, 2016
など）で採用されていることから、旅行経験を捉える主要なモデルの 1つであると考える









図 2-6 4E モデル 
 






























































































成果の程度を示す反応として捉えられる（Cohen et al., 2014）。満足は、製品・サービス
の再購入を規定する主要な要因として考えられている（Oliver, 2010）。観光研究において
も、満足は、再来訪意向を規定する主要な要因であるとされている（del Bosque & Martin, 
2008; Yoon & Uysal, 2005）。実務上でも、全国各地の観光地において満足度調査が広く実
施されている（観光庁、2015b）。 
 他方、記憶の鮮明さは、「記憶の視覚的な明瞭さや強さ」として定義される（Sutin & 
Robins, 2007）。すなわち、記憶の鮮明さは、旅行経験がいかに旅行者の記憶に残っている
かを測る概念である。既述の通り、記憶に残る経験を創出することは旅行者維持のアプロ






























進する要因について検討したものが多い（Leung et al., 2013; Sotiriadis & Sotiriadis, 
2017）。たとえば Yoo and Gretzel（2011）は、オンライン上で旅行経験を共有する行動の













































緯がある（Chubchuwong & Speece, 2016）。これと並行して、愛着概念は製品・サービス
のブランドを対象とした研究でも適用されており、当該ブランドに対する愛着は、ロイヤ
ルティを形成することが明らかになっている（Thomson, MacInnis, & Park, 2005）。 
 観光地に対する愛着の構成要素について見ていくと、同概念は、以下の 2つの次元より
構成されると考えられている（Morais & Lin, 2010; 西本、2012）。1つ目は、プレイス・
アイデンティティ（Place identity）と呼ばれるものであり、特定の地域が自己のアイデン
ティティを反映していることを指す（Morais & Lin, 2010; Kyle et al., 2004）。2つ目は、
プレイス・ディペンデンス（Place dependence）と呼ばれるものであり、特定の地域が、























では、観光地に対する愛着の形成要因として、観光地のイメージ評価（Prayag & Ryan, 








ビス提供者に変更する際に知覚する様々なコストのことである（Burnham, Frels & 








 スイッチング・コストは、当初は金融サービス（Jones, Mothersbaugh & Breatty, 2000）
や携帯電話サービス（Lee & Cunningham, 2001）といったような、企業と消費者との間
の契約関係が明確に継続するタイプのサービスを中心に研究が進められてきた。しかし、
                                                                                                                                                     
向が含まれていることから、ロイヤルティと類似した概念であると捉えることができる。 























































図 2-8 先行研究レビューの結果と本研究で解明すべき研究課題 
 

















































































































討した研究は過去に 2例（Tsang et al., 2011; Wong & Liu, 2011）行われているものの、
いずれも探索的な調査にとどまっている。 
































課題 3 観光地に対するロイヤルティの形成要因を明らかにする 
 ロイヤルティの形成は、リレーションシップ・マーケティング理論として体系化されて
いる。そしてリレーションシップ・マーケティング理論は、観光地を対象とした場合にも





























































































成されることを報告している。その後も、Nishimura et al.（2007）や、第 2章で取り上










えることができる。なお、概略性に対応する項目は、先行研究（Vogt and Fesenmaier,1998; 































ネット型の情報源として、以下の 2 つを検討対象に加える。1 つ目は、DMO 自身が運営































なることを示している研究（Wong & Liu, 2011）もある。その理由としては、前回の旅行
と異なる経験をしたいという動機が形成されることで、多くの情報を求めるようになった








































































 このように、本章の研究において仮定した 3 つの情報ニーズは、3 種類すべての情報源
の利用に正の影響を与えると予想する。ただし、後述するように、その影響の強さは情報
源間で異なると考える。 












































































営）を利用して 2015年 3月に収集した。調査対象者は、2015年 4月～5月に観光目的の
国内宿泊旅行を計画しており、具体的な旅行先を複数の候補地から選定した成人とした。 
調査対象者を抽出するための事前調査を、インターネット調査サービスのモニター登録者















考慮して作成した「来訪なし」「1 回」「2 回」「3 回」「4 回」「5～9 回」「10～19 回」「20
回以上」の選択肢から成る単一選択形式質問より測定した。 
 旅行に対する関与は、先行研究（青木ほか 1988; Ferns & Walls, 2012）を参考に質問項
目を作成し、計 4 項目に対する 7 段階評価（7 点：あてはまる～1 点：あてはまらない）
によって測定した。旅行計画時における情報ニーズは、先行研究（Vogt & Fesenmaier, 







 回答者の性別は、男性が 326名（50.1%）、女性が 325名（49.9%）であった。回答者の
年代は、20 代が 43 名（6.6%）、30 代が 132 名（20.3%）、40 代が 155 名（23.8%）、50
代が 157名（24.1%）、60代以上が 164名（25.2%）であった。 
計画している旅行の同行者について見ると、夫婦・カップルが 260 名（39.9%）で最も
多く、次いで家族が 218名（33.5%）という結果となった。旅行先の地方ブロック2は、関
東地方が 154 名（23.7）%で最も多く、次いで近畿地方が 107 名（16.4%）であった。旅
行日数は、1 泊 2 日が 283 名（43.5%）、2 泊 3 日が 240 名（36.9%）、3 泊以上が 128 名
（19.7%）であった。旅行先候補となった観光地への過去の来訪の有無については、来訪
ありが 526名（80.8%）、来訪なしが 125名（19.2%）であった。 
 
                                                   





















された（表 3-2）。因子負荷量が 0.4以上となった項目を見ると、第 1因子は「詳細性」、
第 2因子は「概略性」、第 3因子は「希少性」に関する項目のまとまりであると解釈する
ことができた。いずれも、事前に想定していた構成次元と対応しており、分析結果は解釈
                                                   
3 第 4章と第 5章で用いた最尤法では不適解となったため、最小二乗法を用いた。因子の
抽出法を揃えるという観点から、前述の関与項目の数量化を行う際にも、最小二乗法を用
いた。 
4 探索的因子分析を用いて情報ニーズの構成次元を分類した先行研究（Tsang et al., 2011; 
Wong & Liu, 2011）では、バリマックス回転が用いられており、情報ニーズの構成次元間
が独立であるという仮定が置かれている。こうした実質科学的知見を踏まえ、本章の研究
でも、因子の回転法としてバリマックス回転を用いた。 










































宿泊施設に関する情報（場所、価格帯、チェックイン時間など）を得る 0.683 0.190 0.044
食事場所に関する情報（オープン時間、場所、価格帯など）を得る 0.655 0.170 0.191
その地域への交通アクセスに関する情報を得る 0.637 0.196 0.137
正確な情報を得る 0.623 0.294 0.232
最新の情報を得る 0.622 0.253 0.261
観光施設に関する情報（オープン時間、場所、入場料など）を得る 0.610 0.243 0.163
客観的な情報を得る 0.449 0.383 0.334
その地域について代表的なことを知る 0.224 0.792 0.167
その地域について簡潔な情報を得る 0.312 0.693 0.173
その地域独自の魅力について端的に知る 0.334 0.682 0.278
あまり知られていない情報を得る 0.231 0.212 0.879
他では手に入らない情報を得る 0.200 0.227 0.784
固有値 5.701 1.305 1.048
因子寄与 3.003 2.128 1.840


















3.4.5 過去の来訪が 1回以上の場合と来訪なしの場合の比較 









                                                   
7「10～19回以上」と「20回以上」のサンプルが回答者全体に占める割合は 15.8%であり、
上位 20%以内であることから、相対的に見て来訪回数が多いと判断した。 
来訪なし 1回 2回 3回 4回 5～9回 10～19回 20回以上 合計
度数 125 112 98 68 43 102 47 56 651
割合 19.2% 17.2% 15.1% 10.4% 6.6% 15.7% 7.2% 8.6% 100.0%
51 
 
ルを構築した8。パス解析の結果、ベースラインモデルの適合度指標は CFI = 0.998, 
RMSEA = 0.018, AIC = 13223.079であった。CFIについては、望ましいとされる基準値












報ニーズが有意に強くなることが確認できなかった。ゆえに、仮説 H1a と仮説 H1c が支





































































が確認された。ゆえに、仮説 H2a、仮説 H2b、仮説 H2c はいずれも支持された。関与が














ことが確認された。ゆえに、仮説 H5a、仮説 H5b、仮説 H5c はいずれも支持された。情
報ニーズと複数の情報源との利用の関係性について明らかにした点は、本章の研究による
新たな知見の一つであると考える。 





























響（0.115）よりも有意に強いことが確認された（z= 3.349, p< 0.0167）。また、個人ブロ
グ／SNSの利用に対する影響（0.299）が、施設系公式サイトの利用に対する影響（0.115）
よりも有意に強いことが確認された（z= 3.756, p< 0.0167）。ゆえに、仮説 H6cは支持さ
れた。ここまで見てきたように、情報ニーズが情報源の利用度に与える影響の強さが、情
報源間で異なることを見出した点は、本章の研究による新たな発見である。 






3.4.6 過去の来訪が 10回以上の場合と来訪なしの場合の比較 
 過去の来訪が 10 回以上の場合と、来訪なしの場合を比較する際にも、それぞれの仮説
に基づきパスを引いたベースラインモデルを構築10し、パス解析を行った。その結果、モ
デルの適合度指標は、CFI = 0.950, RMSEA = 0.081, AIC = 4836.688であった。CFIは望
ましいとされる基準値の 0.9以上（豊田、1998）となったが、RMSEAは望ましいとされ
る基準値の 0.05未満（豊田、1998）ではなく、許容範囲とされる 0.08未満（Browne & 















図 3-4 仮説モデルの分析結果（過去の来訪が 10回以上の場合と来訪なしの場合の比較） 
 










































































ズが DMO 系公式サイトの利用に与える影響と、個人ブログ／SNS の利用に与える影響


















































H2a 旅行に対する関与が高まれば、概略性に関する情報ニーズが強くなる 支持 支持
H2b 旅行に対する関与が高まれば、詳細性に関する情報ニーズが強くなる 支持 支持


























































































情報ニーズが各種情報源の利用度に影響を与えるとする Vogt and Fesenmaier（1998）の
モデルについて、実証分析によって妥当性を確認した点である。この結果は、旅行者の情
報探索行動をモデル化する研究に対して新たな知見を提供するものといえるだろう。 













































                                                   
12 60代以上の個人ブログ／SNSの利用度（平均値）は 2.189（SD=1.159）であり、回答
者全体の利用度（平均値）である 2.74（SD= 1.345）よりやや低い。 
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図 4-1  Walls et al.（2011）のモデル（再掲） 
 

































































大きいという判断を導くと考えられる（Chen & Chen, 2010）。満足1は、特定の観光地に
おける旅行経験によって得られた成果の程度を示す反応として捉えられる（Cohen et al., 
2014）ため、旅行経験の評価が高くなるほど、満足が高くなると仮定できる。実際、複数










































明であることが示されている（Rubin & Kozin, 1984）。その理由としては、感情が伴って
いることで、他の経験に関する記憶との違いが明確になり、想起をする際に干渉を受けづ




























記憶よりも鮮明であることが示されている（D’Argembeau, Comblain, & Van Der Linder, 
2003）。その背後には、ポジティブな経験に関する記憶を鮮明に残すことで自尊心を高め、
精神的健康を保とうとするメカニズムが働いていると考えられる（Kim & Jang, 2014; 
Walker, Vogl & Thompon, 1997）。記憶に残る旅行経験の要素を調べた研究（Tung & 




訪意向が高まると仮定できる。実際、複数の実証研究（Manthiou et al., 2014; 








































































































目に対する 4 段階評価（4 点：よくあった～1 点：全くなかった）によって測定した。ネ
ガティブな感情的経験については、感動の定義と対応させ、期待を下回ったと感じたこと
があった頻度を、単一の項目に対する 4 段階評価（4 点：よくあった～1 点：全くなかっ
                                                   









 満足については、Petrick, Morais, & Norman（2001）および観光庁（2010）を参考に、




 記憶の鮮明さとリハーサル頻度については、先行研究（Manthiou et al.., 2014）および
記憶の特性について多面的に測定している尺度である記憶特性質問紙（Johnson et al., 
1988；秋山・清水、2012）を参考に質問項目を作成した4。記憶の鮮明さについては、計
6項目に対する 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう思わない）によって測定した。リ





 回答者の性別は、男性が 279 名（62.8％）、女性が 165 名（37.2％）であり、男性が女
性に比べてやや多い結果となった。年代は、20代が57名（12.8%）、30代が 116名（26.1%）、
40代が 110名（24.8%）、50代が 86名（19.4%）、60代以上が 75名（16.9%）であった。
同行者は、家族が 178名（40.2%）で最も多く、次いで夫婦・カップルが 154名（34.7%）
という結果となった。来訪回数は、2回目以上の来訪者が 347名（78.2％）となっており、







                                                   

















し体感がα = 0.90、4項目から成る自然・文化見聞がα = 0.79、2項目から成る歴史見聞
がα = 0.90 であり、良好であった。本章の研究では、これらの項目に関する尺度得点の
平均値を以降の分析において用いることとした7。 
  
                                                                                                                                                     
おり、旅行経験の構成次元間に相関関係があるという仮定が置かれている。こうした実質
科学的知見を踏まえ、本章の研究でも、因子の回転法としてプロマックス回転を用いた。 
















因子負荷量が 0.4以上となった項目を見ると、第 1因子は「記憶の鮮明さ」、第 2因子は「リ
ハーサル」に関する項目のまとまりであると解釈することができ、事前に想定した記憶の
特性が再現された。いずれの因子においても、負荷量が 0.4 以上となった項目の信頼性係
数（Cronbach のα）は、6 項目から成る「記憶の鮮明さ」がα = 0.95、5 項目から成る
「リハーサル」がα = 0.82 であり、良好であった。よって、これらの項目に関する尺度
得点の平均値を以降の分析において用いることとした。 
 













日頃の生活を忘れて.思い切り羽を伸ばせた 0.995 -0.088 0.094 -0.045
日頃の生活で疲れた心身を癒せた 0.928 -0.052 0.067 0.017
日頃の生活でたまったストレスを解消できた 0.912 0.021 0.055 -0.079
同行者と楽しい時間を共有できた 0.804 0.079 -0.130 0.068
日常とは違った経験ができた 0.768 0.082 -0.051 0.097
従業員や地元の人のおもてなしを感じられた -0.015 0.937 0.041 -0.038
宿泊施設の設備が価格帯に見合っていた 0.120 0.793 -0.067 -0.009
地域内の移動を快適に行うことができた 0.139 0.665 0.042 0.101
雄大な森や川を見ることができた 0.092 -0.123 0.865 0.045
めずらしい動植物を見ることができた -0.004 0.072 0.762 0.014
海水浴やマリンレジャーを楽しむことができた 0.050 0.103 0.571 -0.188
アメリカの雰囲気を味わえた -0.118 0.080 0.499 0.227
沖縄の歴史を学ぶことができた -0.015 -0.073 0.108 0.879
伝統的な建物を見ることができた 0.026 0.056 0.009 0.865
因子寄与 4.150 2.170 2.100 1.749
累積寄与率 29.6% 45.1% 60.1% 72.6%
因子間相関行列 第1因子 第2因子 第3因子 第4因子
第1因子 1.000
第2因子 0.720 1.000
第3因子 0.377 0.590 1.000
第4因子 0.487 0.661 0.602 1.000
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（ベースラインモデル）を作成して分析を行ったところ、適合度指標は、CFI = 0.985, 

























らず、許容範囲とされる 0.08未満（Browne & Cudeck, 1993）にもならなかった。そこ
で、LM 検定や Wald 検定の結果を参考に変数間のパスの増減と適合度の変化を加味しな
がら、パスの有意性を吟味した。具体的に作成した修正モデルの内容と適合度指標の一覧
について、表 4-3 に示す。9  
修正モデルの適合度指標を比較すると、CFIの値は修正モデルDが最も大きく、RMSEA
の値は修正モデルDが最も小さく、AICの値は修正モデル Aが最も小さい結果となった。
以上を踏まえ、3 つの適合度指標のうち、2 つの指標（CFI と RMSEA）の値が最も良好





                                                   








図 4-3 ベースラインモデルの分析結果 
 




































































































































方が、再来訪意向に正の影響を与えることが確認された。ゆえに、仮説 H5 と仮説 H6 は









                                                   
10観光地イメージは、「観光地について旅行者が持つ印象、考え、信念の総和」として定義
される（Crompton, 1979; Tasci & Gartner, 2007）。多くの研究では、観光地にまつわる










































































CFI 0.766 0.991 0.797 1.000
RMSEA 0.177 0.023 0.190 0.000
AIC 9929.902 9202.272 9915.578 9203.361
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（* p < 0.05）
観光資源に関連する認知的経験
自然・文化見聞 5.233 3.897 *
歴史見聞 5.653 4.447 *
サービスに関連する認知的経験
アメニティ・おもてなし体感 5.851 4.670 *
観光資源とサービスの双方に
関連する認知的経験
非日常満喫 6.238 5.211 *
感情的経験
ポジティブ 3.481 2.983 *
ネガティブ 1.848 1.828
満足 6.432 5.917 *
記憶の鮮明さ 5.994 5.123 *

































































































































光地と旅行者との心理的な結びつきを指す概念である（Morais & Lin, 2010; 西本、2012）。
他方、スイッチング・コストは、消費者が現在利用しているサービス提供者から、別のサ
ービス提供者に変更する際に知覚する様々なコストのことである（Burnham et al., 2003; 

































































 第 2 章で示したように、観光地に対する愛着の構成要素には、「旅行者が求める活動や






































する評価は、当該観光地への再来訪と関連が深いと考えられている（Gitelson & Crompton, 
1984; 大方、2009）。観光旅行の主要な動機には、未だ経験していないこと、すなわち新

























































































































































報処理を行うシステム 2の 2種類に分けられる（Kahneman, 2003; 金子、2013; Samson 
& Boyer, 2012）。この分類に従うと、簡略的な情報処理を行うことは、システム 1が優先
される状態を指す。システム 1には、認知的な労力をかけずに、感情的な手がかりを重視






































































スイッチング・コストについては、先行研究（Burnham et al., 2003; Can, 2014; Jones 










した。累積的経験評価については、累積的満足に関する 3項目（小野、2010a; Lee, Kyle & 
Scott., 2012）および好ましい思い出に関する 3項目（久保田、2013）の計 6項目に対す
る 7段階評価（7点：そう思う～1点：そう思わない）によって測定した。新奇性評価に
ついては、先行研究（Albaity & Melhem, 2017）を参考に質問項目を作成し、計 3項目に
対する 7段階評価（7点：あてはまる～1点：あてはまらない）によって測定した。リレ
ーショナル・ベネフィット評価については、先行研究（Gwinner et al., 1998; 酒井、2006）
の測定尺度を踏襲し、社会的ベネフィットに関する 3項目、特別待遇ベネフィットに関す













回答者の性別は、男性が 797 名（65.5％）、女性が 420 名（34.5％）であり、男性が女
性に比べてやや多い結果となった。年代は、20代が102名（8.4%）、30代が190名（15.6%）、
40代が 293 名（24.1%）、50 代が 308名（25.3%）、60 代以上が 324 名（26.6%）であっ
た。 
これまでの来訪経験をすべて踏まえた上で、最も多く一緒に行った同行者タイプは、夫
婦・カップルが 431 名（39.8%）で最も多く、次いで家族が 389 名（36.0%）という結果
となった。来訪回数は、2 回目以上の来訪者が 1,082 名（88.9％）となっており、リピー
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マックス回転による探索的因子分析を行った。その結果、先行研究（Gwinner et al., 1998; 






















合度指標（CFI = 0.951, RMSEA = 0.053, AIC = 86714.775）を確認したところ CFIの値
は、望ましいとされる基準値の 0.9（豊田、1998）を超えていた。RMSEA は、望ましい
とされる基準値の 0.05 未満（豊田、1998）にはならなかったが、許容範囲とされる 0.08




































表 5-3 確認的因子分析結果 
 
 












































仮説 H1～仮説 H7 を検証するために、共分散構造分析を実施した。まず、それぞれの
仮説に基づき構成概念間のパスを設定したモデル（ベースラインモデル）を作成して分析
を行ったところ、適合度指標は CFI = 0.949, RMSEA = 0.064, AIC = 93038.092 であり、
CFI が望ましいとされる基準値の 0.9 を超えていた。RMSEA は、望ましいとされる基準





正モデル（図 5-2）の適合度指標は CFI = 0.95, RMSEA = 0.064, AIC = 93010.398であり、



















































































































































































































































1回 2回 3回 4回 5回 6～9回 10回以上 合計
度数 135 149 175 70 102 190 396 1217








表 5-6 パス係数の比較結果（来訪回数別） 
 







高いグループ（高群; N=615）と低いグループ（低群; N=602）を作成した。この 2グルー
プを対象に、構成概念を構成する各観測変数のパス係数に等値制約を置いた仮説モデルに
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７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行は自分の大切な趣
味である 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行に行くと、楽しい気
分になれる 



























５ ４ ３ ２ １ 
その地域について代表的なこと知
る 
５ ４ ３ ２ １ 
その地域独自の魅力について端的
に知る 
５ ４ ３ ２ １ 
宿泊施設に関する情報（場所、価格
帯、チェックイン時間など）を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
観光施設に関する情報（オープン時
間、場所、入場料など）を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
食事場所に関する情報（オープン時
間、場所、価格帯など）を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
その地域への交通アクセスに関す
る情報を得る 
５ ４ ３ ２ １ 
あまり知られていない情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
他では手に入らない情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
お得な情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
客観的な情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 
正確な情報を得る ５ ４ ３ ２ １ 


















自治体や観光協会の公式サイト ５ ４ ３ ２ １ 
宿泊施設や観光施設の公式サイト ５ ４ ３ ２ １ 



































































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
温暖な気候を楽しめた ７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
雄大な森や川を見るこ
とができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
めずらしい動植物を見
ることができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
沖縄料理を楽しむこと
ができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
ゆったりとした時間の
流れを味わえた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
アメリカの雰囲気を味
わえた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
沖縄の歴史を学ぶこと
ができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
伝統的な建物を見るこ
とができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
宿泊施設の設備が価格
帯に見合っていた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
従業員や地元の人のお
もてなしを感じられた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
地域内の移動を快適に
行うことができた 





























７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
同行者を喜ばせること
ができた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
同行者と楽しい時間を
共有できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日頃の生活でたまった
ストレスを解消できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日常とは違った経験が
できた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日頃の生活を忘れて、思
い切り羽を伸ばせた 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
日頃の生活で疲れた心
身を癒せた 




問 その旅行のあいだ、感動したことはどれくらいの頻度でありましたか？ （1つ選択） 
 
よくあった ときどきあった まれにあった 全くなかった 







よくあった ときどきあった まれにあった 全くなかった 

























































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行に関する記憶
は、きわめて詳細である 





























































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行について、ブログ
や SNS （ Twitter, 
facebook、LINEなど）に
何度も投稿した 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
その旅行について、何度も
自分で思い返した 


































































































自然がすばらしい ７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
歴史や文化がすばらし
い 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 





































































































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
何度行っても新たな発
見がある 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
何度行っても新鮮であ
る 

























































































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
このお店や施設は信頼
できると思う 

































































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この宿泊施設は信頼で
きると思う 








































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
この地域に強い魅力を
感じる 





































































































































７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行中は、確実性を重視
して過ごしたい 
７ ６ ５ ４ ３ ２ １ 
旅行中のリスクは、なる
べく避けたい 






A3.2 第 5章の仮説モデル検証結果詳細 
 
修正モデルにおける外生変数間の共分散の推定結果 
 
 
 
  
標準化推定値
累積的経験評価←→新奇性評価 0.579
累積的経験評価←→観光資源評価 0.702
累積的経験評価←→対人接客ベネフィット評価 0.201
累積的経験評価←→信頼ベネフィット評価 0.577
新奇性評価←→観光資源評価 0.610
新奇性評価←→対人接客ベネフィット評価 0.415
新奇性評価←→信頼ベネフィット評価 0.385
観光資源評価←→対人接客ベネフィット評価 0.133
観光資源評価←→信頼ベネフィット評価 0.475
対人接客ベネフィット評価←→信頼ベネフィット評価 0.400
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修正モデルにおける誤差分散の推定結果 
※観測変数の名称は、本文の表 5-4記載の短縮記号で示した。 
 
 
 
標準化推定値
観測変数
X01 0.308
X02 0.405
X03 0.457
X11 0.253
X12 0.239
X13 0.206
X14 0.141
X15 0.188
X16 0.235
X21 0.216
X22 0.120
X23 0.248
X31 0.193
X32 0.123
X33 0.149
X34 0.101
X35 0.123
X36 0.191
X37 0.166
X41 0.278
X42 0.124
X43 0.152
X51 0.288
X52 0.245
X53 0.269
X61 0.270
X62 0.251
X63 0.175
X71 0.239
X72 0.226
X73 0.271
潜在変数
観光地に対する愛着 0.253
スイッチング・コスト 0.566
観光地に対するロイヤルティ 0.321
149 
 
謝辞 
 
 本論文をまとめるにあたり、多くの方にお世話になりました。ここに感謝の意を表した
いと思います。 
主指導教員である西尾チヅル教授には、実務的な観点を踏まえた研究計画の立案、調査
の実施、データの分析、論文の執筆といった一連の研究プロセスの進め方から、消費者行
動論・マーケティング研究における最新の知見、研究者としての心構えに至るまで、懇切
丁寧かつ熱心なご指導を賜りました。心より感謝申し上げます。 
 副指導教員である佐藤忠彦教授には、論理的思考の大切さや、データの分析方法等に関
して、多くのご助言を頂きました。同じく副指導教員である尾碕幸謙准教授には、質問紙
調査やパス解析・共分散構造分析の実施方法を中心に、多くのご助言を頂きました。 
 西尾研究室の OB・OG・現役生の皆様には、学内の輪講、日本マーケティング・サイエ
ンス学会の部会、研究室の行事等さまざまな場において、心強いご支援を頂きました。皆
様と出会えたことは、学生生活の財産の一つであると思っています。 
 勤務先の公益財団法人日本交通公社の現役役職員の皆様、そして、私の大学院博士課程
在学中に財団に在籍されていた皆様には、調査の実施や、業務と研究の両立にあたり多く
のご配慮を頂きました。また、日々の業務を通じて、研究内容を深めることができました。
特に自主研究事業の「観光地マネジメント研究会」の活動は、この博士論文の原点となる
ものであったと考えています。 
 最後に、常に温かく見守ってくれた家族に感謝いたします。 
 
